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总的计划和谋略 即站在全局性的高度对品牌延伸进行分析 规划 并执行品牌延
伸计划 品牌延伸战略是企业战略的一部分 是企业战略管理过程中自始自终要考
虑的一项内容 品牌延伸具有全局性的特点 而且又关系到企业的生存 应该制定
完整的计划来执行它 也就是要对品牌延伸进行战略管理 品牌延伸的战略管理过
程与企业的战略管理过程是一致的 也是在企业使命和战略目标的指导下 经过战
略调研 战略规划 规划实施来实现品牌延伸战略的 只是品牌延伸的战略管理过
程是围绕品牌延伸这个中心而展开的 品牌延伸的战略调研包括宏观环境分析 产
业竞争分析 企业内部环境分析和品牌的市场调查 品牌延伸的战略规划包括未来
产品的属性分析 品牌决策 将未来产品归入各品牌 产品与品牌的适应度分析
品牌延伸的战略选择 品牌延伸的顺序 品牌延伸战略规划的实施包括品牌延伸的






















在的问题 指出应该从战略的角度对品牌延伸进行研究 使品牌延伸有计划 有步
骤 连续地展开 最后对本文的篇章结构做一介绍  
第二章是理论综述 对现有品牌延伸的理论研究成果做了较为全面的总结 品牌
延伸理论研究的内容包括品牌延伸产生的背景和理论研究历程 品牌延伸的意义
品牌延伸的不利影响 品牌延伸实践和理论研究的介绍 品牌延伸的决策原则 品
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营销大师菲利普 科特勒认为 品牌延伸是指 公司决定利用现有品牌名称来
推出产品的一个新品目 1 他认为公司布置品牌战略时 有四种选择 见图 1-1
显然他未将产品线扩展视为品牌延伸  
                               产品品目   
                 现有               新的         
品 
牌   现有 
名 
称   新的 
                
                      图 1-1  四种品牌战略 2 
凯文 莱恩 凯勒 kevin lane keller 的定义是 一个公司利用一个已建立
的品牌推出一个新产品 利用已建立的品牌有两种含义 一是指完全使用原来的
品牌名  二是指使用与原品牌名有联系的新品牌名 这样原品牌(existing brand)
就被称为母品牌 parent brand , 延伸品牌就称为子品牌(sub-brand),如果母品牌已
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伸从广义上可分为两类 一是指产品线延伸(line extension) ,即利用母品牌在同一产
品线下推出新的产品项目,具有不同的成分 不同的口味 不同的形式和尺寸 不
同的使用方式 二是指产品种类延伸(category extension),即利用母品牌推出属于不
同种类的新产品 而大部分的品牌延伸是采取产品线延伸这种方式,1990 年的资料表
明 63%的新产品采用产品线延伸 而只有 18%的新产品采用产品种类延伸 1 




何君 历戟认为典型的品牌延伸模式是 品牌+产品线+产品说明 的方式
品牌延伸模式的形式包括产品线的延伸 产品原型的延伸 如生产彩电的进入洗衣
机 空调 VCD 等领域 细分市场的延伸 常见的例子就是同一品牌 推出针对
不同细分市场的产品 3 
品牌延伸中采用的品牌名,有的学者认为有三种形式 一是使用原品牌名 如
摩托罗拉既用在手机上又用在 BP 机上 二是使用母子品牌 如海尔小小神童 海
尔为母品牌 小小神童为子品牌 三是品牌变形或变异 如 Kodak 变为 Kodacolor
杭州 华立 集团,其主导产品电能表的品牌是 华立 ,铜箔板的品牌是 华立达 ,




                                                 
1 [美]凯文 莱恩 凯勒著 战略品牌管理 英文版 中国人民大学出版社, 1998 年 9 月第 1 版 第
451 452 页  
2 卢泰宏 谢 飙 品牌延伸的评估模型 中山大学学报 (社会科学版) 1997 年第 6 期 第 9 页  























延伸的内涵 图 1-2 就是表示如何从三个角度描述品牌延伸的定义  
              市场 维度   
新市场  








                   产品 维度  






延伸中可以使用原品牌名 母子品牌 品牌变形 合作品牌 甚至包括以原品牌的
声誉作担保推出新的品牌 如宝洁公司在推出新品牌的广告中 最后都以一个深沉
的男低音 宝洁公司优质产品 来结束广告 这说明宝洁公司虽然针对新产品推出
新的品牌 但一直以公司品牌作为担保 以便更有利于新品牌的推出 另一方面随





















则使用合作品牌比单独使用任一品牌进行品牌延伸 效果要好很多  
第二 是从市场的角度说明品牌延伸的 无论是品牌还是品牌延伸 都必须以
市场为前提 品牌延伸就是为了有效地开发市场和拓展市场 市场可以按年龄 性
别 收入 地区等因素划分为不同的市场 品牌往往是占领其中的某一个或多个市
场 而不可能占领所有的市场 这里把品牌延伸中的原品牌所占领的市场称为原市
场 而把原品牌未占领的那些市场称为新市场 企业可以用新产品 产品线延伸
产品种类延伸 也可以用原产品进行品牌延伸去占领新市场 而企业只能用新产








百姓的心目中 从无到有 直至产生对这些品牌的忠诚  
第三 是从产品的角度来说明品牌延伸的 从上段的说明已经可以看出 品牌
延伸既可以使用原产品 在有些文献中称为主导产品 也可以使用新产品 新产品














原产品属于同一产品线 但成分 口味 款式 尺寸 使用方式不同的产品 即产
品的不同品种 用不同种类的产品做品牌延伸叫产品种类延伸 用产品的不同品
种做品牌延伸叫产品线延伸 因此从产品角度来说 品牌延伸可以使用原产品 不
同种类的产品 产品的不同品种  
二 品牌延伸理论研究的意义及存在的问题 
品牌延伸在现实中应用非常广泛 国外的资料显示 一些出类拔萃的消费品公
司所开拓的新产品中 有 95%是采用品牌延伸策略进入市场的 一项针对美国超级
市场快速流通商品的研究显示 过去十年的成功品牌 成功的定义是指销售额达
1500 万以上 有 2/3 使用品牌延伸 尼尔森 Nelson 公司的调查表明 1977-1984
年进入超级市场的新产品有 40%采用了品牌延伸 另一项国外研究表明 品牌延伸
在试用率和重复购买率方面均比新品牌高 结果见图表 1-3  
  
 新品牌 品牌延伸 
试用率 指数  100 123 
转变率 13% 17% 
重复购买率 100 160 
图表 1-3   品牌延伸对消费者接受过程的影响 1 
品牌延伸在中国也被广泛地使用 如彩电业的市场领导品牌长虹向 VCD 的延
伸 海尔这个母品牌下推出了 小小神童 小王子 雪贵族 等等子品牌 娃
哈哈先后推出了娃哈哈矿泉水 非常可乐 绿豆沙等饮料  
在品牌延伸被广泛使用的同时 失败的品牌延伸也屡见不鲜 国内外都有大量
                                                 
1 何佳讯编著 甘忠泽主编 品牌形象策划 透视品牌经营 复旦大学出版社 2000 年 1 月第 1 版














的实例 如 娃哈哈 应用于矿泉水 可乐 绿豆沙 模糊了 娃哈哈 作为儿童
商品的定位 三九集团以 999 胃泰起家 而把 999 延伸到啤酒上时 使得品










































失败的 然而从战略的高度来看 这显然这不是失败 因为晶体管将完全取代电子
管市场 这就需要有战略的眼光才能认清  
站在企业的战略高度就可以使品牌延伸有了统一的判断标准 即是否有利于
实现企业的战略目标作为判断品牌延伸成败的最终标准 而损害原品牌的高品质形
象 品牌淡化 心理冲突 跷跷板效应只是品牌延伸不符合战略目标要求的表现形
式  
品牌延伸实践和理论研究中静止和孤立的观点 目前文献的论述及所举的案
例都给人一种感觉 是针对某一时 某几个产品来分析品牌延伸问题的 品牌延伸
的好处 不利影响 品牌延伸频谱 理论研究成果也大多就品牌延伸论品牌延伸
没有考虑情景因素和企业长远发展的需要 在品牌延伸实践中 这种孤立和静止的
观点会使企业做出错误的品牌延伸决策 比如企业为了尽量地利用品牌延伸的好处
以获得好的品牌延伸结果 可能会使原品牌形象缺乏创新 而被竞争对手击败 或
者使本来就与战略目标不符的品牌形象与企业的战略目标相差更远 这种孤立和静
止的观点也无法使品牌延伸的理论研究上升到一个新的高度 研究者很难将企业的
战略目标 品牌的获得 创立品牌 购买品牌 品牌延伸结合起来去研究品牌延
伸  
为了摆脱静止和孤立的观点 可以从战略的高度去研究品牌延伸 考虑企业
全局和长远发展的需要 对品牌延伸进行战略谋划 使品牌延伸成为一个系统 动


























进行深入的研究 以更好地指导品牌延伸实践 针对这种现象 我提出从战略
的角度对品牌延伸进行研究 使品牌延伸有计划 有步骤 连续地展开 品牌




背景和理论研究历程 品牌延伸的意义 品牌延伸的不利影响 关于品牌延伸实
践和理论研究的介绍 品牌延伸的决策原则 品牌延伸的决策步骤 品牌延伸频
谱 所有这些内容可归结为几个基本的问题 为什么要进行品牌延伸 品牌延
伸的好处 产生背景回答了这个问题 品牌延伸能成功吗 品牌延伸决策原则
就是对这个问题的反映 品牌延伸如何进行 品牌延伸的决策步骤说明了这个















目前品牌延伸实践和理论研究中总结出的一些规律 可以提高品牌延伸的成功率  
3 品牌延伸战略管理 
针对目前品牌延伸理论研究的缺陷 我认为应该从战略的高度 重新认识品
牌延伸问题 使品牌延伸成为系统 连续 动态 自觉的过程 从战略的高度重
新评价品牌延伸的好处 不利影响和品牌延伸的决策原则 重新认识品牌延伸的
地位 品牌延伸战略是企业战略的一部分 是实现企业使命和战略目标的措施之
一 是企业战略管理过程中自始至终要考虑的一项内容  
品牌延伸战略是指从战略的角度研究品牌延伸问题 是指导品牌延伸活动的总










来产品的属性分析 品牌决策 将未来产品归入各品牌 产品与品牌的适应度分
析 品牌延伸的战略选择 品牌延伸的顺序 执行品牌延伸规划是一个实务操作
的过程 即如何在某一品牌下成功地将某一新产品推出 这就需要正确地选择品
牌延伸策略 将产品生产出来和进行有效的市场营销 并进行有效的反馈控制
















第二章  品牌延伸的理论综述 
一 品牌延伸产生背景和理论研究历程  
一 品牌延伸产生的背景 




长久的技术垄断优势 今天还是新的技术 不久以后就可能过时了 这就使得企








期内完成 另一方面 产品生命周期的缩短 又增加了品牌培育的风险和代价
甚至出现品牌刚创立而产品就马上进入衰退期的尴尬境况 三者 如果其他企业
采用品牌延伸推出新产品 而本企业则通过创立新品牌推出新产品 其他企业就


















当今 全球经济一体化进程正在不断地加速 市场竞争日益激烈 竞争对手
之间通过相互学习以求在竞争中生存 结果使产品出现趋同化的趋势 厂商之间
的同类产品要在性能 质量 价格 甚至服务上做出区别越来越困难了 而品牌
不仅为消费者提供功能利益 而且也为消费者提供心理满足 使品牌成为一种有




况下 品牌延伸的广泛采用是企业理性选择的必然结果  
3 发挥品牌资产效应需要做品牌延伸 
随着人们对品牌认识的加深 品牌已被作为一项资产来看待 品牌资产作为





增值 而品牌延伸是实现品牌资产保值 增值的有效手段 品牌是以产品为物质
载体 如果不对产品进行更新 随着原产品的衰退和消灭 品牌也会随之衰退和
消亡 品牌资产会贬值 甚至品牌资产会丧失  
二 品牌延伸的理论研究历程 4 
追溯研究文献,可以看出国外在理论研究上 60 年代已提出了现代品牌的概念
但有关品牌延伸的研究并未受到人们的重视 到 70 年代末 这一研究主题开始逐
渐受到关注 1979 年 Tauber 发表了重要论文 品牌授权延伸 新产品得益于老品
                                                 
4 卢泰宏 谢 飙 品牌延伸的评估模型  中山大学学报 (社会科学版)  1997 年第 6 期  















牌 提出对品牌延伸进行系统的研究 80 年代这方面的研究有很大的发展 但多
停留在定性研究和宏观统计上 而且在营销核心期刊 Journal  of  Marketing   
Reseearch 和 Journal  of  Marketing 上 尚未形成以 Brand Extension 为关
键词的独立研究领域 1990 年 Aaker 和 Keller 发表了 消费者对品牌延伸的评价
一文 1992 年他们又发表了 品牌延伸连续性引入的影响 一文 将品牌延伸的
理论研究引入一个重要的新阶段 使得实证性的研究加强 也引起美国营销学会
AMA 对品牌延伸研究的高度重视 1990 年 1995 年 在 JM 和 JMR 这二份重
要专业杂志上 已出现以 Brand  Extension 为关键词的论文 9 篇 这一主题的
研究逐步形成高潮 到 2000 为止 Journal  of  Marketing 中以 Brand  
Extension 为关键词的论文就有 13 篇   
二 品牌延伸的意义 





能不断地容纳新的产品 吸引新的顾客 才能在市场上显示出勃勃生机 品牌延伸
的广泛采用 说明品牌延伸的好处被人们所认可 下面对目前人们普遍认可的品牌
延伸所带来的好处做详细的分析  
一  减少顾客的购买风险 
品牌作为沟通代码 有很强的信息浓缩功能 使品牌成为一个信息集合 品牌
的信息来源包括企业发布的信息 如广告 促销 公共关系活动等 公众信息源
如公众评价调查结果 消费者个人经验 产品使用经验 对企业职员的印象
























的 斯坦福大学的 David. Montqomery的一项研究表明 品牌声誉是超级市场零售
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